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ABSTRAKT
Cílem této bakaláské práce je vytvoit podnikatelský plán pro založení 
spolenosti právní formy spolenost s ruením omezeným zabývající se vzdláváním 
managementu spoleností v oblasti soft skills, zejména pak v oblastech 
timemanagementu, prodejních a komunikaních dovedností. 
KLÍOVÁ SLOVA
Podnikatelský plán, SLEPT analýza, SWOT analýza, analýza trhu, strategické ízení  
ABSTRACT
The aim of this thesis is to create a business plan for establishment of company of legal 
form limited company which deals with education of management in the area of soft 
skills especially in the areas of time management, sales and communication skills. 
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
Manažerské dovednosti, zejména pak oblast timemanagementu jsou mým dlouhodobým 
koníkem. Dnes navíc moderní technologie v ele s internetem umožují, v kombinaci s 
dobrou znalostí anglického jazyka, získávat nejnovjší a nejlepší know-how od 
zkušených odborník po celém svt. Tato skutenost v kombinaci s praxí, kde úrove
dovedností stedního managementu vtšiny eských firem je velice zastaralá, m
pivedla na myšlenku pinášet, pedevším z Ameriky, osvdené metody a prodávat je 
zdejším spolenostem a zvyšovat tak jejich efektivitu práce a tím i jejich 
konkurenceschopnost na trhu. 
Tato bakaláská práce pojednává o problematice úspšného založení a ízení podniku, 
který nabízí služby manažerského vzdlávání. Jako právní formu podniku jsem zvolil 
spolenost s ruením omezeným, což se zdá být, vzhledem k okolnostem, logickým 
krokem k dosažení nejrychlejšího rstu podniku. Doufám, že podnikatelský plán 
zpracovaný v této práci mi v praxi pomže realizovat skutený podnik. 
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Metodika a cíl práce 
Pi tvorb této práce jsem erpal pedevším z odborné literatury, internetu a vlastních 
zkušeností. Pi tvorb struktury jsem vycházel z modelu strategického ízení, jež 
spoívá v detailní analýze vnjšího a vnitního prostedí podniku, vytvoení závr
z tchto analýz a následn, na základ takto získaných poznatk, vypracování strategie 
pro korporátní, obchodní a funkní úrove podniku. 
Cíl této práce spoívá ve vytvoení realistického podnikatelského plánu, který by ml 
v praxi sloužit jako pomcka pro založení a ízení konkurenceschopné spolenosti 
v oblasti manažerského vzdlávání, ve kterém v souasné dob v eské Republice 
vidím dobrou podnikatelskou píležitost. Na základ poznatk získaných pi psaní 
tohoto podnikatelského zámru, bych chtl realizovat vlastní spolenost.  
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1 Teoretická ást 
První ást bakaláské práce vnuji teoretickým východiskm, ze kterých jsem pi psaní 
této práce vycházel. 
1.1 Vymezení pojm
V první kapitole bych rád vymezil nkolik základních pojm, které se váží k tematice 
této bakaláské práce. 
Podnikání 
Zákonem je podnikání definováno následujícím zpsobem: ,,Podnikáním se rozumí 
soustavná innost provádná samostatn podnikatelem vlastním jménem a na vlastní 
odpovdnost za úelem dosažení zisku.‘‘1
Podnikatel 
Osoba, kterou mžeme nazvat jako podnikatele, musí ze zákona splovat následující 
podmínky definované v Obchodním zákoníku: 
1) Osoba zapsaná v obchodním rejstíku, 
2) osoba, která podniká na základ živnostenského oprávnní, 
3) osoba, která podniká na základ jiného než živnostenského oprávnní podle 
zvláštních pedpis, 
4) osoba, která provozuje zemdlskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního pedpisu.2
Strategické ízení 
Z knížky Strategické ízení cituji: ,,Strategické ízení uskuteované top 
managementem, pípadn i vlastníky firmy, zahrnuje aktivity zamené na udržování 
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dlouhodobého souladu mezi posláními firmy, jejími dlouhodobými cíli a disponibilními 
zdroji a rovnž mezi firmou a prostedím, v nmž firma existuje.‘‘3
Strategie 
Pojem strategie úzce souvisí s cíli podniku. Obecn lze strategii chápat, jako zpsob 
jakým budou podnikové cíle dosaženy.4
SBU (Strategy Business Unit) 
Strategy business unit neboli strategická obchodní jednotka ,,je definována urením 
skupiny zákazník a jejich poteb, jež hodlá firma uspokojovat.‘‘5 Je to oddlená 
jednotka v rámci jedné spolenosti se svým vlastním strategickým plánováním, schopná 
samostatné elit konkurenci a být samostatn ízena jako ziskové stedisko. Typicky 
spolenost vymezuje jednotlivé SBU pi vtším sortimentu výrobk, které míí na 
samostatné trhy.
1.1.1 Náležitosti spol. s r.o. 6
V této sekci v rámci kapitoly Vymezení pojm piblížím základní vybrané náležitosti 
spolenosti s ruením omezeným, jako jsou podmínky pro založení, nebo výše 
základního kapitálu spolenosti. 
Spoleností s ruením omezeným je spolenost, jejíž základní kapitál je tvoen vklady 
spoleník a jejíž spoleníci ruí za závazky spolenosti, dokud nebylo zapsáno 
splacení vklad do obchodního rejstíku.
Založení spolenosti 
Spolenost se zakládá spoleenskou smlouvou podepsanou všemi zakladateli. 
Spoleenská smlouva spolenosti s ruením omezeným musí mít formu notáského 
zápisu. 
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Spoleenská smlouva musí obsahovat minimáln tyto údaje: 
• firmu a sídlo spolenosti, 
• urení spoleník uvedením firmy nebo názvu a sídla právnické osoby nebo 
jména a bydlišt fyzické osoby, 
• pedmt podnikání (innosti), 
• výši základního kapitálu a výši vkladu každého spoleníka vetn zpsobu a 
lhty splácení vkladu, 
• jména a bydlišt prvních jednatel spolenosti a zpsob, jakým jednají jménem 
spolenosti, 
• jména a bydlišt len první dozorí rady, pokud se zizuje, 
• urení správce vkladu, 
• jiné údaje, které vyžaduje tento zákon. 
Mže být založena minimáln jednou osobou a maximáln padesáti spoleníky. Pokud 
je spolenost založena jen jedním zakladatelem, mže být zapsána do obchodního 
rejstíku, jen když je v plné výši splacen její základní kapitál. Zárove ped podáním 
návrhu na zápis spolenosti do obchodního rejstíku musí být splaceno celé emisní ážio 
a na každý penžitý vklad musí být splaceno nejmén 30 %. Celková výše splacených 
penžitých vklad spolu s hodnotou splacených nepenžitých vklad musí však init 
alespo 100 000 K. 
Základní kapitál
Výše základního kapitálu spolenosti musí init minimáln 200 000 K. Výše vkladu  
každého spoleníka musí init alespo 20 000 K. Na základním kapitálu spolenosti se 
mže každý spoleník úastnit jenom jedním vkladem. Výše vkladu mže být pro 
jednotlivé spoleníky stanovena rozdíln, musí však být dlitelná na celé tisíce. Celková 
výše vklad musí souhlasit s výší základního kapitálu spolenosti. 
Ruení spolenosti
Spolenost odpovídá za porušení svých závazk celým svým majetkem. Spoleníci ruí 
spolen a nerozdíln za závazky spolenosti do výše souhrnu nesplacených ástí 
vklad všech spoleník podle stavu zápisu v obchodním rejstíku.
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1.2 Plánování 
,,Plánování obecn se pojí s podnikáním ve všech jeho stádiích. Je potebné pi 
zaátcích podnikání, tj. pi rozjezdu podniku, v prbhu reálného života podniku i pi 
poklesu (pádu) ekonomik.‘‘7
Z uvedené citace, se kterou se Koráb8 ztotožuje, vyplývá, že proces plánování je pro 
podnik velice dležitým bodem a je pímo odpovdný za pípadný úspch i neúspch 
tohoto podniku. Plánovací proces, jak, uvádí Koráb9, sestává z tchto tí stup: 
1. Porozumní, kde jsme. 
2. Rozhodnutí, kam chceme jít. 
3. Plánování, jak se tam dostaneme. 
1.2.1 Porozumní, kde jsme 
První bod plánovacího procesu se zabývá vnitní analýzou podniku z pohledu produkt
(analýza kvality, cen, odlišností…), analýzou zákazník (kdo je mým zákazníkem?, je 
s produktem spokojen?…) a analýzou silných a slabých stránek, píležitostí a hrozeb, 
která bývá oznaována jako SWOT analýza (podle prvních písmen anglického pekladu 
zmínných analyzovaných oblastí – Strength, Weakness, Opportunities a Threats). 
SWOT analýze jsem pro její významnost vnoval samostatnou ást, kde se jí budu 
podrobnji zabývat. 
1.2.2 Rozhodnutí, kam chceme jít 
Cíle, žádoucí budoucí stavy, kterých má být dosaženo,10 nám poskytují mítko pro 
posuzování úspšnosti podnikání. Pi plánování cíl se doporuuje dodržovat zásady 
SMART, to znamená, aby byl cíl:  
• S – Specific – specifikovatelný,  
• M – Mesurable – mitelný, 
• A – Attainable – dosažitelný, 
                                                
7 KORÁB, Vojtch, PETERKA, Jií, REŽ
ÁKOVÁ, Mária. Podnikatelský plán. 2007, in BURNS, P. 
Entrepreneurship and Small Business. 2001, s. 9. 
8 KORÁB, Vojtch, PETERKA, Jií, REŽ
ÁKOVÁ, Mária. Podnikatelský plán. 2007, s. 9. 
9 tamtéž, s. 9. 
!
KEKOVSKÝ, Miloslav, VYKYP	L, Oldich. Strategické ízení: teorie pro praxi. 2002, s. 10. 
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• R – Realistic – reálný, 
• T – Timed – asov urený. 
Faktory ovlivující tvorbu cíl
11 
Vliv prostedí, v nmž podnik psobí 
Cíle, které stanovujeme v rámci strategického ízení podniku, jsou pímo ovlivovány 
prostedím, ve kterém tyto cíle stanovujeme (nap. konkurencí, ídícími zásahy vlády, 
poptávkou a nabídkou, požadavky odbor, chováním dodavatel apod.) 
Oekávání dležitých ,,stakeholders‘‘ 
Stakeholdery jsou podle ezáe12 zákazníci, obchodníci, dodavatelé, dlužníci, vitelé, 
partnei, vlastníci, zamstnanci, spoleensko-sociální a finanní instituce, veejná 
správa, nadnárodní instituce, kontrolní a dohlédací instituce, cizí management, zájmové 
sdružení výrobc, obchodník a prmyslových odvtví. Ve zkratce všichni ti, kteí jsou 
na chodu spolenosti zainteresovaní. V nkterých pípadech mohou být strategické cíle 
ovlivovány vnjšími stakeholdery, jako je nap. stát, který sleduje svoje cíle (vstup do 
EU), a pokud z tchto cíl vyplývají njaké cíle pro podnik, pak tyto cíle musí podnik 
respektovat. 
Objem dostupných výrobních faktor
Velikost výrobních faktor, kterými podnik disponuje. Toto ovlivuje napíklad 
možnosti reakce podniku na síly okolí. 
Interní vztahy 
Jakým zpsobem cíle ovlivní vztahy ve firm, jsou-li cíle akceptovatelné vi stávající 
firemní kultue atd. 
Vlastnosti/schopnosti stratég
Tento faktor pedstavuje dovednosti ídících pracovník, kteí se podílejí na tvorb
podnikových strategií. Vlastnosti a dovednosti tchto pracovník determinují smry, 
                                                

KEKOVSKÝ, Miloslav, VYKYP	L, Oldich. Strategické ízení: teorie pro praxi. 2002, s. 11.

EZÁ, Jaromír. Moderní management: Manažer pro 21. století. 2009, s. 3.
17 
kterými se budou strategie ubírat a zda nap. dají pednost riskantnjší a potenciáln
ziskovjší strategii ped mén rizikovou a ne tak výnosnou, i naopak. 
Minulý vývoj podniku 
Do tohoto faktoru spadají pedevším zkušenosti s realizací minulých cíl. Vtšinou se 
projevuje tendence zachování kontinuity. 
Následující obrázek znázoruje nejvýznamnjší faktory ovlivující tvorbu firemních 
cíl: 
Obr. 1: Faktory ovlivující tvorbu cíl
Zdroj: KEKOVSKÝ, Miloslav, VYKYP	L, Oldich. Strategické ízení : teorie pro 
praxi. 2002, s. 12.
1.2.3 Plánování, jak se tam dostaneme 
Do této oblasti spadá vypracování strategie. Pracujeme zde s cíly, které jsme si urili 
v druhém kroku, kde se zamýšlíme nad tím, jakou cestou budou tyto cíle dosaženy. 
Problematice strategií bude dále vnována samostatná kapitola.   
1.3 Podnikatelský plán 
Definice podnikatelského plánu podle pán Hirsche & Peterse, kterou uvádí i Koráb, 
íká, že: ,,Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující 
Firemní cíle
Síly v okolí Interní vztahy Disponibilní zdroje 





všechny klíové vnjší i vnitní faktory související se založením i chodem podniku.‘‘13
Jednotlivé konkrétní ásti se u každého podnikatelského plánu liší. Mezi ty ásti, které 
by se mly objevit v každém podnikatelském plánu, jsou knihou Podnikatelský plán14
zaazeny tyto: 
• Titulní strana 
• Exekutivní souhrn 
• Analýza trhu 
• Popis podniku 
• Obchodní plán 
• Marketingový plán 
• Organizaní plán 
• Hodnocení rizik 
• Finanní plán 
• Pílohy (podprná dokumentace) 
Každou z tchto ástí se budu zabývat podrobnji v ásti Funkní strategie (s výjimkou 
tch, které jsou spolené s bakaláskou prací jako takovou, tzn. mimo Titulní stranu a 
Pílohy). 
1.4 Analýzy trhu 
Pro poteby podnikatelského plánu je zapotebí vypracovat dkladnou analýzu trhu. 
Mezi základní dv analýzy se adí analýza obecného prostedí a oborového prostedí, 
které nám pomohou porozumt faktorm psobícím na podnik v mikroprostedí a 
makroprostedí. 
1.4.1 Analýza obecného prostedí  
Analýzu obecného prostedí zpracuji za pomocí SLEPT analýzy. Tato popisuje 
dležitost sociálních, legálních, ekonomických, politických a technologických faktor. 
Více o SLEPT analýze níže. 
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SLEPT analýza se zamuje na identifikování externích faktor a jejich následné 
zkoumání, stejn jako na zkoumání jejich vlivu na podnik. Dle Peterky a kol.15 je tato 
analýza popsána následovn: 
S – sociální faktory  
Trh práce, demografické ukazatele, vliv odbor, míra vnímání korupce aj. 
L – legislativní faktory  
Zákony, jejich použitelnost a interpretovatelnost, práce soud aj. 
E – ekonomické faktory  
Makroekonomické hospodáské ukazatele a pedpoklady, dan, tržní trendy, restrikce, 
státní podpora aj. 
P – politické faktory  
Stabilita státních institucí, politické trendy a postoje k podnikání aj. 
T – technické faktory  
Technologické trendy, vývoj, podprné technologie a jejich použití a dostupnost aj. 
1.4.2 Analýza oborového prostedí 
Analýza oborového prostedí posuzuje faktory a charakteristiky trhu, na kterém má naše 
spolenost podnikat. Do této analýzy patí analýza sektoru zákazník, dodavatel a 
nesmíme zapomenout ani na konkurenci. Také do této kapitoly zahrnu Porterv model 
konkurenního prostedí, více o nm níže. 
Analýza sektoru zákazník
Dle Kekovského a Vykypla16 nás musí v prvé ad zajímat: 
1. Kdo jsou naši zákazníci 
2. Jaké poteby a oekávání naši zákazníci mají 
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Na otázku ,,Kdo jsou naši zákazníci?‘‘ mžeme odpovdt definováním cílového 
tržního segmentu a cílové skupiny, na kterou zamíme naše podnikání.  
Abychom zjistili poteby a oekávání zákazník, musíme umt zákazníkovi naslouchat 
a naslouchat jeho potebám, páním a pipomínkám. Dalším zpsobem by mohlo být 
sledování trend. 
Jelikož naši (i potenciální) zákazníci jsou ti, pomocí kterých realizujeme zisky, je 
vhodné nepodceovat tuto analýzu. Závry, které z ní vyvodíme, by mly smovat 
k získání nových, ale pedevším udržení stálých zákazník a pokud možno zvyšovat 
objemy prodej u jednotlivých zákazník. 
Analýza sektoru dodavatel
Dodavatelé mohou být našimi obchodními partnery. Produkt/služba, kterou nabízíme 
našim zákazníkm, do jisté míry závisí práv na kvalit zvolených primárních 
dodavatel. Je tedy vhodné provést detailní analýzu a nastavit spolupráci s dodavateli 
výhodnou pro ob strany. Mimo primární dodavatele ješt musíme registrovat také 
dodavatele ostatní, nap. daové poradce, pronajímatele, bankovní instituce aj. 
Mezi kritéria, která používáme pi hodnocení dodavatel, patí cena, platební 
podmínky, kvalita, úplnost dodávek atd. 
Analýza sektoru konkurence 
Sektor konkurence pro nás pedstavuje informaci o množství a tržním podílu ostatních 
podnikatelských subjekt, se kterými se budeme muset podlit o trh. Pokud vstupujeme 
na trh s pemírou konkurence, je takka ,,životn‘‘ dležité disponovat unikátní 
konkurenní, nejlépe obtížn napodobitelnou výhodou, která nám umožní v relativn
krátkém ase vytvoit dostatený tržní podíl. 
Pro poteby této analýzy a pi vtším množství konkurence mžeme také tuto 
konkurenci segmentovat, ímž získáme vtší pehled o situaci na trhu. 
Porterv model konkurenního prostedí 
Komplexn analyzuje strukturu odvtví a konkurenty. Hybné síly konkurence v odvtví 
znázoruje následující obrázek: 
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Obr. 2: Hybné síly konkurence v odvtví 
Zdroj: PORTER, Michael E. Konkurenní strategie. 1994, s.4. 
SWOT analýza  
SWOT analýza je nástrojem pro diagnostikování vnitních faktor spolenosti, tedy 
silných a slabých stránek a pro diagnostikování vnjších faktor spolenosti, tedy jejich 
píležitostí a hrozeb. Je nejastji využívaným nástrojem pro analýzu a nemla by 
chybt ani v podnikatelském plánu. Autoi Johnson a Scholes také uvádjí, že ,,mže být 
velmi užiteným zpsobem sumarizace mnohých pedchozích analýz a jejich 
kombinování s klíovými výsledky analýzy okolí.‘‘17
Nejastjší podobou SWOT analýzy je tabulka o tyech polích, po jednom pro každou 
položku. 
SWOT analýza je nejastji používaným nástrojem analýzy, tudíž urit nesmí chybt 
v žádném podnikatelském plánu. Úelem SWOT analýzy je posoudit vnitní 
                                                
















výrobk, nebo služeb 
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pedpoklady firmy  k uskutenní uritého podnikatelského plánu a souasn podrobit 
rozboru i vnjší píležitosti a omezení diktovaná trhem.  
1.5 Strategie 
V následující kapitole se popíši jednotlivé firemní strategie, které by mly být 
zformulovány v rámci podnikatelského plánu. Tyto strategie budou sloužit pro 
vyjasnní pedstavy o podnikových cílech v jednotlivých úrovních strategického ízení 
a zpsobu jejich naplnní. Strategie nižší úrovn by mly rozpracovávat myšlenky 
strategií vyšších úrovní. 
1.5.1 Vize a mise 
,,Každá firma (organizace, instituce) byla založena a existuje proto, aby naplovala své 
urité poslání – výrobu i poskytování služeb svým zákazníkm. Toto poslání (mise) 
firmy koresponduje se základními pedstavami (vizí) zakladatel firmy.‘‘18 Z této 
definice vize a mise vyplývá, že na úplném zaátku musí mít podnikatel zformulovanou 
pedstavu o svém budoucím podniku. Na základ této vize se následn mže zpracovat 
mise, která rozpracovává konkrétní pedstavy o pedmtu podnikání, zákaznících, 
sortimentu výrobk, i nabídce služeb. Tato mise by mla být zpracována písemn a 
zamstnanci napí spoleností by s ní mli být seznámeni. 
1.5.2 Corporate strategy 
Strategie na této úrovni by mla pímo navazovat na misi spolenosti. Jedná se o 
základní podnikatelská rozhodnutí, které se týkají nap. odvtví podnikání, alokování 
disponibilních kapitálových prostedk, jakým zásadním zpsobem bude podnikání 
ízeno atd. Dalším úkolem corporate strategy je urit, do jakých strategických 
obchodních jednotek bude spolenost rozdlena.19  
1.5.3 Business strategy 
Business strategie rozpracovává strategie jednotlivých obchodních jednotek (SBU). 
Vytyují se zde jejich strategické cíle pro jednotlivé trhy a jak jich má být dosaženo. 
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Kekovský a Vykypl20 uvádjí v jejich publikaci nápl business strategie jako 
specifikování strategických cíl pro aspekty rozšíeného marketingového mixu ,,7P‘‘. 
Pokud má spolenost více SBU a existují-li mezi nimi vzájemné vztahy, je dobré nadále 
zpracovat horizontální strategii. Tato by nám mla ídit vzájemné vztahy rzných 
SBU a zajišovat, že se nebudou kížit cíle SBU, nebo že si nebudou konkurovat. 
1.5.4 Funkní strategie-struktura podnikatelského plánu 
V návaznosti na business strategie by mly existovat funkní strategie pro ízení 
jednotlivých specifických oblastí jako je nap. marketing, HR, R&D, výroba atd. Tyto 
strategie pro jednotlivé oblasti obohacené o titulní stranu, analýzu trhu a popis podniku 
se shodují se strukturou podnikatelského plánu podle Korába21. Dále uvedu náležitosti 
vybraných složek zvolených pro poteby tohoto plánu v rámci bakaláské práce. 
Exekutivní souhrn 
Úkolem této ásti je v krátkosti shrnout podnikatelský plán a podnítit potenciální 
investory k dalšímu tení. Ml by být psán poutav, tak aby zaujal.22
Analýza trhu 
Vychází zejména z analýzy konkurenního prostedí, která urí silné a slabé stránky 
nejvtších konkurent vetn možného negativního ovlivnní úspchu spolenosti. Dále 
pak analýza odvtví a zákazník, i legislativních, politických i pídvorních faktor.23
Popis podniku 
Uvádí se zde podrobný popis spolenosti pro pedstavu potenciálnímu investorovi. 
Zejména uvádíme informace o velikosti spolenosti, výrobcích, umístní, organizaní 
struktue, prprav podnikatele atd.24
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Zde by mly být zaznamenány informace o procesu poskytování služeb, vazby na 
subdodávky a hodnocení vybraných subdodavatel.25
Marketingová strategie 
Marketingová strategie popisuje, jakým zpsobem budou služby oceovány, 
distribuovány a propagovány. Také sem patí odhady objemu služeb pro výpoet 
rentability.26
Organizaní strategie 
Tady se uvádí forma vlastnictví spolenosti, údaje o managementu a o obchodních 
podílech. Také se zaznamenávají klíoví pracovníci a jejich vzdlání.27 Je vhodné 
zobrazit organizaní strukturu graficky pro vtší pehlednost. 
Strategie hodnocení rizik 
V této ásti se popisují nejvtší rizika, která mohou vzniknout bu díky vlivm vnjším 
(konkurence), nebo vnitním (slabé stránky marketingu, výroby, manažerského týmu 
atd.28). Tato rizika následn ohodnotím. Je žádoucí vypracovat plán, který hrozbám 
bude pedcházet. 
Finanní strategie 
Je dležitou souástí, která uruje potebné investice a ukazuje nakolik je podnikatelský 
plán ekonomicky reálný. Zabývá se složkami: 
• Pedpoklad píjm a výdaj
• Vývoj cash-flow29
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2 Analytická ást 
Pro vytvoení kvalitního podnikatelského plánu je poteba nejdíve vypracovat analýzy 
pro trh, na kterém se budeme pohybovat. Tyto by se mly týkat pedevším vnjšího a 
vnitního prostedí, ve kterém bude spolenost existovat. Dležité je pedevším správn
identifikovat klíové prvky, které mohou njakým zpsobem ovlivnit fungování 
spolenosti. 
2.1 Analýza obecného okolí
Pro analýzu obecného okolí podniku využiji SLEPT analýzu, která analyzuje obecné 
okolí rozdlené do základních pti kategorií následovn: 
2.1.1 Sociální faktory 
Sledujeme trend pesouvání manuální výroby ze západu smrem na východ (zejména 
díky cen manuální práce). Toto zjištní znamená zvyšující se nároky na ,,mkké‘‘ 
dovednosti v R. V oblasti psobení spolenosti (Brno a okolí) je mnoho spoleností 
s vysokou úrovní manažerského ízení. Manažei na vysokých pozicích v tchto firmách 
si zaínají uvdomovat, že jejich nejcennjší komoditou je as, jelikož díky jeho 
nedostatku asto nemohou ešit dostatené množství vcí. Produkty, které bude 
spolenost nabízet, budou pomáhat ešit práv tyto situace. 
2.1.2 Legislativní faktory 
Náležitosti spolenosti s rueným omezením po legislativní stránce jsem popsal výše 
v kapitole ,, Náležitosti spol. s r.o.‘‘.  
Spolenost musí vést úetnictví, dle platných zákon o úetnictví.  
V pípad zamstnání zamstnanc musí spolenost za tyto odvádt sociální a zdravotní 
pojištní. 
Veškerý provoz spolenosti musí být v souladu s platnými zákony R. 
2.1.3 Ekonomické faktory 
Pi souasné situaci, kdy doznívá ekonomická krize, je zvyšování efektivity 
managementu z dlouhodobého hlediska nástrojem pro ušetení výdaj. V západních 
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zemích (Spojené státy, Británie, Nmecko aj.) vidíme trend ve zvyšování investic do 
vzdlávání zamstnanc. 
2.1.4 Politické faktory 
Riziko politického faktoru shledávám zejména v neustálé nestabilit vlády, která 
s sebou nese zmny legislativy, daové zmny, nejistotu atd. Souasná pravicová vláda 
je pro podnikání píznivjší. 
2.1.5 Technologické faktory 
Díky neustále se rozvíjejícím technologiím by bylo vhodné zamit úsilí i na 
technologický rozvoj spolenosti, zejména ve vztahu k zákazníkovi (nap. e-learning, 
interaktivní webová prezentace, mobilní aplikace aj.)  
2.2 Analýza oborového okolí 
Oborové prostedí spolenosti, na které se zamím v této kapitole, vychází pedevším 
z analýzy zákazník, dodavatel a konkurent. K analýze také poslouží Porterv model 
konkurenního prostedí. 
2.2.1 Sektor zákazník
Primárním zákazníkem jsou spolenosti se sídlem v Brn a okolí se stední až vtší 
manažerskou strukturou. 
Z výzkumu na stránce linkedin.com vyplývá, že skupina píznivc metody GTD® 
(klíový prvek produktivních produkt) o velikosti 11 049 len má oborové zastoupení 
dle následujícího grafu: 
Graf 1: Procentuální zastoupení obor
Zdroj: vlastní zpracování  na základ
Dalším potenciálem jsou ú
pravidelné školení zam
vzdlávací akce a z hlediska platební morálky se jedná o jedny z
2.2.2 Sektor dodavatel
Jako primární dodavatelé budou sloužit britské a americké vzd
kterých budeme získávat know
Jelikož úrove manažerského vzd
aktuální pro západní zem
mohla vytvoit s americkou spole
metody GTD®. Další spolupráce
která využívá nejnovjší metody na trhu, který je tomu našemu bližší, ne
Sekundárními dodavateli mohou být Komer
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Konkurence na eském trhu v oblasti manažerského vzdlávání je pomrn poetná. 
K przkumu jsem použil podle Haguea31 hlavn internet. Za všechny uvádím ty 
nejvýznamnjší: 
• Top Vision – ,,Top Vision psobí na trhu rozvoje manažer od zaátku roku 
2001. Ron pipraví více než 16 velkých manažerských fór, pes 400 otevených 
tréninkových a seminárních dn a více než 400 tréninkových dn šitých na míru 
firmám.‘‘
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• Tutor – ,,Cílem spolenosti Tutor je nabídnout každému zákazníkovi co nejširší 
nabídku vzdlávání prvotídní kvality dle jeho poteb a pání. Nejnovjší 
výukové metody, profesionální a pátelský tým lektor a lektorek, perfektní 
organizaní zajištní výuky a pedevším klientský pístup ve všem, co dlá, jsou 
konkurenní výhody díky kterým získali pední pozici na trhu vzdlávání v 
eské republice.‘‘
33
• EduCity – Spolenost EduCity, která psobí celorepublikov, nabízí asi nejširší 
spektrum kurz v R. Nezamují se specificky na žádnou skupinu, spíše jsou 
,,agregátem‘‘ vzdlávacích kurz.
• Vox a.s. - ,,VOX realizuje veejné a zakázkové vzdlávací programy pro cca    
10 000 stálých klient z oblasti podnikového i neziskového sektoru. VOX 
spolupracuje s cca šesti sty lektory, kteí jsou uznávanými odborníky z 
akademické obce, státní správy a praxe, s rozsáhlou publikaní, pedagogickou a 
vdeckou praxí.‘‘
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Pokud bychom srovnávali konkurenci dle produkt, tak v R v souasné dob psobí 
pouze jeden lovk, který aktivn nabízí školení GTD® a to Petr Mára. Jeho 
psobnost je však omezena na oblast Prahy. 




























2.2.4 Porterv model konkurenního prostedí 
Riziko vstupu nových konkurent  
Riziko vstupu nových konkurent je stedn vysoké, jelikož metoda GTD®, která je ve 
svt velice populární už existuje pes 10 let, avšak v R stále nemá kvalitní zastoupení ve 
form vzdlávací spolenosti. Z toho vyplývá, že trh ješt není poádn vytvoen, ale 
mžeme pedpokládat jeho brzkou expanzi. 
Vyjednávací síla dodavatel  
Dodavatelé, zejména zahraniní vzdlávací spolenosti mají stední vyjednávací sílu. 
Mohou nám diktovat podmínky, za kterých s nimi mžeme spolupracovat, resp. získávat 
know-how, ale mžeme si vybrat spolenost, která nám nabídne nejvhodnjší podmínky, 
pípadn dokonce s žádnou spolupracovat nemusíme. 
Vyjednávací síla odbratel  
Odbratelé, a už se jedná o spolenosti, úady, mají velkou vyjednávací síl, díky 
individuální domluv každé zakázky a zájmu o dlouhodobou spolupráci z naší strany. 
Jednotlivci mají stední vyjednávací sílu, jelikož produkt, který nabízíme je na eském trhu 
svým zpsobem jedinený. 
Rivalita mezi konkurenty  
Trh vzdlávacích spoleností je stedn obsazený. Spoleností je sice odhadem nkolik 
stovek, avšak nová dynamická spolenost se mže prosadit. V pímém souboji s velkými 
konkurenty je šance na úspch malá, jelikož naše spolenost, díky tomu, že nemá 
vybudované jméno, nepsobí natolik seriózním dojmem a je otázkou nkolika let, než se 
prosadí. Oproti tomu vyplnní tržní niky naplnním specifické poteby (nap. zlepšení 
timemanagementu) by mohla být cesta k rychlému úspchu bez pílišného konkurenního 
boje. 
Hrozba substitut  
Existuje spousta pímých substitut na poli efektivního hospodaení se svým asem, avšak 
metoda GTD® je ve svt jednoznan nejoblíbenjší. Jelikož pímo vychází 
z buddhistického náboženství, je provena staletími a tudíž obtížn napodobitelná 
substitutem. 
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2.3 SWOT analýza 











STRENGHTS - SILNÉ 
STRÁNKY 
• Produkt svtové úrovn
• Zkušenosti s lektorskou 
inností 
• Neustálá aktualizace produkt
WEAKNESSES - SLABÉ 
STRÁNKY 
• Nová spolenost bez 
vybudovaného jména 
• ástená závislost na zahraniních 
spolenostech (know-how) 












• Spolenosti zvyšují draz na 
,,mkké‘‘ dovednosti u svých 
zamstnanc
• V Brn a okolí sídlí velké 
množství spoleností 
• Míra efektivity práce ve veejné 
správ je na velice nízké úrovni 
• Veejná správa musí ze zákona 
školit zamstnance 
• as se stává nejvzácnjší 
komoditou a zvyšuje tak cenu 
produktu 
THREATS – HROZBY 
• Velká konkurence na poli 
vzdlávacích spoleností 
• Nestálá politická situace 
• Doznívající hospodáská krize 
• Nedostatená flexibilita klienta ve 
vztahu ke zmn podnikové kultury 
a tudíž jeho nezájem (což mže být 
jeden z cíl seminá) 
Zdroj: vlastní zpracování 
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3 Návrhová ást 
V této ásti se budu zabývat samotným návrhem podnikatelského plánu, zamýšleným 
podnikem a strategiemi a strategickými cíli pro jednotlivé úseky. Pi tvorb tohoto 
plánu budu pihlížet k výsledkm analytické ásti a také musím vzít v potaz fakt, že je 
tato práce tvoena, mimo jiné, za úelem praktického využití pi založení reálné 
spolenosti. 
Jednotlivé složky podnikatelského plánu, jak je vyjmenovává Koráb35, jsem 
pejmenoval na strategie a obohatil o corporate a business strategie dle pán
Kekovského a Vykypla36. Nyní budu postupn formulovat jednotlivé strategie 
smrem z vrchu dol, tedy od nejvyšší corporate strategie, až po funkní strategie, které 
z ní vychází. 
3.1 Exekutivní souhrn 
Tento podnikatelský plán popisuje založení malé rodinné spolenosti se zamením na 
manažerské vzdlávání s drazem na time management. Cílem je vybudovat stabilní 
podnik poskytující služby na svtové úrovni. 
Právní forma podnikání bude spolenost s ruením omezeným. Rovnocennými 
spoleníky bude otec a syn, kteí se v první fázi budou spolen vnovat veškerým 
podnikovým procesm. Jakmile se podaí podnik stabilizovat, poítá se s vytvoením 
organizaní struktury, ve které bude každý z nich zodpovídat za svou specifickou ást 
spolenosti. 
Nabízený produkt bude založen na systém GTD®, který se stal ve svt fenoménem. 
Tento systém se bude i nadále vyvíjet a aktualizovat, ímž se zajistí jeho vysoká kvalita.  
Cílovou skupinou budou pevážn stední a vtší podniky v Brn a okolí. Vtšina 
spoleností v R se potýká s problémy v oblasti produktivity a time managementu, 
proto si myslím, že by tento produkt mohl mít úspch. Další potenciální cílovou 
skupinou jsou úady a státní správa, kde by zavedení výše uvedené metody mohlo 
výrazn zlepšit fungování. 
                                                

KORÁB, Vojtch, PETERKA, Jií; REŽ
ÁKOVÁ, Mária. Podnikatelský plán. 2007.

KEKOVSKÝ, Miloslav, VYKYP	L, Oldich. Strategické ízení: teorie pro praxi. 2002.
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Na eském trhu sice psobí ada vzdlávacích spoleností, nicmén jsem neobjevil 
žádnou, která by se zamovala výhradn na problémy produktivity, nebo využívala 
metodu Davida Allena. 
Strategickým cílem spolenosti je vytvoení klientské základny, kde jednotliví klienti 
s námi budou dlouhodob spolupracovat. Tmto spolenostem/úadm budeme nabízet 
produkty vysoké kvality, které jim ve stedn až dlouhodobém hledisku ušetit výraznou 
ást náklad. 
3.2 Popis podniku 
Jako právní formu podnikání jsem vybral spolenost s ruením omezeným a to 
z dvod obchodních (na eském trhu je spol. s r.o. vnímána daleko serióznji, než 
nap. OSV a to ji umožuje ucházet se o vtší a dražší zakázky).  
Název spolenosti bude EduTime s r. o. 
Pedmt podnikání: Poádání odborných kurz, školení a vzdlávací akce  
vetn lektorské innosti. 
Sídlo spolenosti: tída Kapitána Jaroše 18, Brno. 
Základní kapitál bude splacen jednateli v celkové výši 200 000,- K a to v pomru 1:1 
spoleníky Martin Hla a Jan Hla. 
3.3 Vize podniku 
Vizí podniku je založit spolenost poskytující služby v oboru vzdlávání v oblasti soft 
skills. Spolenost bude koncipovaná jako malá rodinná firma, která se zamuje na 
kvalitu spíše než na kvantitu. Neustálou aktualizací svých produkt by se mla dostat na 
špiku ve svém oboru a poskytovat své služby nkolika málo prominentním klientm za 
špikové ceny. 
3.4 Corporate strategy 
Jak už jsem zmínil, spolenost se bude zabývat odborným vzdláváním v oblasti soft 
skills a to zejména time managementem. Školení se budou prodávat v první fázi na B2B 
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trhu, pozdji i na trhu B2C a to formou otevených seminá. ízení spolenosti na 
strategické úrovni bude praktikováno obma spoleníky zárove. 
Z poátku bude spolenost obsahovat jen jednu strategickou obchodní jednotku, 
piemž se do budoucna, až se spolenost rozroste, poítá s rozdlením na nkolik 
samostatných jednotek. 
Jako strategický cíl na corporate úrovni jsem stanovil stabilizaci spolenosti, tj. získání 
alespo 10 stálých klient z oblasti B2B, se kterými budeme mít smlouvu o dlouhodobé 
spolupráci a to do konce 1. roku od založení spolenosti. V pípad naplnní tohoto 
strategického cíle by se v tento as spolenost mla rozdlit na dv strategické obchodní 
jednotky a to tak, že jedna bude zamená na B2B trh a druhá na B2C, která bude 
organizovat otevené semináe. 
Obr. 3: Zamýšlený vývoj spolenosti vzhledem k rozložení SBU 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.5 Business strategy 
Strategický cíl obchodní jednotky zamené na B2B klientelu bude v první fázi získání 
alespo 10 stálých klient, se kterými se podepíše smouva o dlouhodobé spolupráci. 
Konkrétní složky plánu na dosažení tohoto cíle jsem rozpracoval níže. K pesné 
formulaci jsem si vypjil prvky rozšíeného marketingového mixu ,,7P‘‘: Product 
SPOLENOST 
SPOLENOST 
SBU zamená na 
B2B trh 
SBU zamená na 
B2B trh 




(výrobek), Price (cena), People (lidé), Process (procesy), Planning (plánování), Place 
(trh), Promotion (propagace). 
3.5.1 Rozšíený marketingový mix ,,7P‘‘ 
Product 
V tomto pípad se jedná o službu a to poskytování odborného školení a coachingu soft 
skills, zejména v oblasti time managementu. Podkladem pro tyto vzdlávací semináe 
bude metoda GTD®. Na tuto metodu musí nutn navazovat nejnovjší technologické a 
metodologické poznatky z oboru, u kterých je finann nenároné sledovat vývoj (nap. 
na rzných blozích, sociálních sítích, produktivních stránkách atd.). Tímto postupem 
zaruíme našemu produktu tu nejvyšší dostupnou kvalitu a záruku svtové úrovn. 
Semináe budou probíhat dle požadavk klienta, ideáln pak v nkolika stupních, kdy 
v prvním stupni se uspoádá seminá pro vrcholový management podniku. Tento bude 
dále rozdlen na 2 až 3 tyhodinové bloky pro základní a aplikovanou ást. Po 
absolvování tohoto semináe, kdy klient získá pedstavu o reálném pínosu pro jeho 
spolenost (konkrétn nap. výrazná úspora asu), se domluví další semináe pro nižší 
úrovn ízení, pípadn zbytek organizace. Aby se zajistil dostaten individuální 
pístup, neml by poet úastník jednoho kurzu pekroit 10 lidí. Jelikož aplikace 
metody a zlepšení osobní produktivity dlouhodobý proces a mnohdy jej pracovník není 
schopný sám zvládnout, bude naše spolenost dále v návaznosti poskytovat služby 
osobního coachingu a klienta provede celým procesem
Výše popsaný pístup nám zajistí dlouhodobou spolupráci s klientem (v pípad stední 
až velké spolenosti) a tím pádem stabilní písun financí. 
Dalším produktem budou otevené semináe, na které se ale spolenost zamí až ve 
chvíli, kdy bude naplnn strategický cíl corporate strategy a spolenost se rozdlí na dve 
SBU. Otevené semináe budou odlišné tím, že se nebudou pizpsobovat zákazníkm, 
budou pevn dané. Další odlišností bude možnost více lidí na seminái (až 20), ímž se 
nám podaí snížit cenu semináe, aby nebyla pro jednotlivce nedostižná. Tyto semináe 
budou nabízeny v nkolika úrovních, podle schopností a pokroilosti klient. 
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Price 
Charakter služby nám umožuje stanovit cenu zákazníkovi na míru, dle jeho možností. 
Do cenové kalkulace musíme poítat: 
• Náklady na školitele 
• Náklady na studijní materiály 
• Náklady na pronájem místnosti (pokud se seminá nekoná u klienta ve firm) 
• Zisk 
• Da
Náklady na školitele sestávají z jeho hodinové sazby, ale také z režijních materiál na 
jeho vzdlávání a vybavení. 
Studijní materiály budou standardn vytištné prezentace ve vazb, tabulky pro úely 
workshop, psací poteby atd. 
Náklady na pronájem místnosti poítáme jenom v pípad, že by klient z njakého 
dvodu nechtl, nebo nemohl seminá uspoádat u sebe ve firm. 
Zisk budeme kalkulovat dle výše uvedených náklad a klientových možností. 
Pro urení ceny je velice dležité, aby si obchodní zástupce zanalyzoval potenciálního 
klienta a jeho možnosti. Klíem je stanovit takovou cenu, kterou ješt bude klient 
akceptovat, ale která bude stanovená tak, aby co nejvíc využila klientv finanní 
potenciál. Ceník tím pádem bude neveejný a kalkulace cen bude probíhat intern. 
Dležité je také znát cenu, za kterou se nám ješt vyplatí pracovat, kterou získáme 
z výše uvedené kalkulace, pi nastavení nejmenšího požadovaného zisku.  
V pípad otevených seminá se nám podaí snížit cenu díky vtšímu potu úastník. 
Na rozdíl od firemních seminá tu bude pevn stanovená cena za seminá. Tato cena se 
bude pohybovat podle pokroilosti úrovn semináe. 
People 




Ob pozice mže v první fázi zastávat i jen jeden lovk, ovšem pro dosáhnutí 
požadované kvality jenom z krátkodobého hlediska. V první fázi se poítá s tím, že tyto 
pozice budou obsluhovat oba jednatelé spolen z dvod ušetení náklad na platy 
dalších pracovník. 
Obchodník bude mít za úkol analyzovat trh a vyhledávat potenciální klienty, kteí by 
mohli mít zájem o produkty spolenosti. Dále tyto spolenosti bude oslovovat a 
domlouvat si schzky s osobou, která má rozhodovací pravomoci ohledn vzdlávání 
pracovník. Velice dležitým bodem je prodej seminá a odhadnutí klienta (viz. Price).  
Školitel bude osoba zodpovdná za samotné semináe. Tyto bude pipravovat klientovi 
na míru, dle jeho konkrétních poteb. Je naprosto nezbytné, aby školitel sploval 
základní dv kritéria: 
• Praktické zkušenosti (nejlépe z pozice managementu)
• Konstantní vzdlávání sama sebe 
Alespo jeden rok praxe v manažerské pozici je žádoucí z toho dvodu, aby školitel 
dokázal vnímat klientovy poteby a úskalí spojená se zmnami firemní kultury (což by 
do jisté míry ml být cíl seminá). 
Neustálým vzdláváním se docílí udržení kvality seminá na vysoké úrovni, jelikož 
seminá bude jen tak dobrý, jako školitel, který ho pednáší. 
Dalším úkolem školitele je neustálá inovace produktu, která celá zstává v jeho režii. 
Je žádoucí, aby ob funkce, jak školitel, tak obchodník, byly provázané a úzce 
spolupracovaly. 
Pracovníci budou vybaveni zaízeními potebnými pro výkon jejich funkce: mobilní 
telefon, penosný poíta, promítací zaízení, pípadn další. 
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Process
Pro poteby fungování podniku jsou dležité zejména dva procesy: 
• Proces prbžné aktualizace produktu 
• Proces realizace zakázky 
Proces prbžné aktualizace produktu sestává z vyhledávání nových a relevantních 
metod a technologií. Tyto nové metody a technologie vznikají každý den, jelikož 
metoda GTD® je fenomén produktivity a její aplikací se celosvtov zabývají tisíce 
lidí. Nejlepším zdrojem pro nalezení takovýchto informací je internet – pesnji blogy 
zabývající se produktivitou, oborov zamené skupiny na sociálních sítích jako je nap. 
Linkedin.com. Jakmile shromáždíme tyto informace, je poteba je roztídit a vybrat ty 
nejlepší, které zaadíme do svého produktivního portfolia. Posledním krokem ped 
zaazením metody nebo technologie do nabídky je aplikace do praxe a testování. 
V prbhu testování se blíže seznámíme s klady a zápory metody (nebo zaízení) a 
s možnostmi, které nabízí. as tohoto testování musí být dostatený, abychom byli 
schopni zodpovdt pípadné dotazy, které nám mže klient položit v souvislosti 
s praktickým využitím. V ideálním pípad by se na tomto przkumu a testování mla 
podílet celá spolenost, kde by se tak docílilo synergického efektu, pi kterém by 
všichni pracovníci pispívali k inovaci a ta by se tak podstatn urychlila a zárove
zlepšila po stránce objektivity a praktického využití. Každopádn klíovým 
pracovníkem v tomto procesu je školitel, který hlavn musí tento proces zajišovat. 
Proces realizace zakázky zaíná sjednáním podmínek, za kterých bude klientovi 
zakázka realizována a v pípad dlouhodobé spolupráce nemusí mít pevn stanovený 
konec – mže se jednat o vzdlávání opakované periodicky po ureném asovém úseku. 
V pípad pevn stanoveného konce by mlo být cílem pozvednutí podnikové 
produktivity (která mže být exaktn stanovena pedem, jako cíl projektu – nap. 
zvednout produktivitu napí celým podnikem o 40%) a dalším cílem, který je pevn
svázán s pozvednutím produktivity je úspšná aplikace systému GTD® a všech jeho 
souástí. Jako první pi realizaci zakázky je realizováno školení vrcholového 
managementu, který poté rozhodne o pípadném pínosu pro jeho spolenost. Seminá
pro management klientovy spolenosti je opt uzpsoben požadavkm a schopnostem 
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zúastnných a tím pádem rozdlen na 2-3 bloky po tyech hodinách. Následují 
semináe pro zbytek spolenosti, na které dále navazují individuální coachingy, aby se 
zajistila maximální pidaná hodnota pro klienta ve form úplného proškolení jeho 
organizace. 
Planning 
ízení spolenosti v první fázi (kdy bude spolenost sestávat pouze z jedné SBU) bude 
uskuteované obma spoleníky zárove. Oba spoleníci budou zárove zastávat 
pozice obchodník i školitel. V moment naplnní strategického cíle corporate strategy 
(viz. 3.2) a stabilizování spolenosti se zmní organizaní struktura z jedné na dv SBU. 
SBU zamená na B2B trh (dále SBU1) zmní pouze svoji organizaní strukturu a vedle 
ní nov vznikne nová SBU zamená na B2C trh (dále SBU2) a na otevené semináe 
pro veejnost. Každý z jednatel potom bude mít na starost jednu z nich. SBU1 bude 
dále rozšiovat klientskou základnu na B2B trhu. Jeden z jednatel se posune do pozice 
managementu a jeho úkolem bude nov vytvoit tým školitel pro zabezpeení dalšího 
rstu spolenosti v tomto segmentu. 
Nov vzniklou SBU2 bude mít na starosti druhý z jednatel a jeho úkolem bude 
vytvoení odlišného produktu zameného na zákazníky z ad OSV a managementu 
velkých firem, kteí se o time management zajímají a chtjí zvyšovat svoji cenu na trhu 
práce. I zde se bude vytváet organizaní struktura, nyní však jen školitel, jelikož 
prodej nebude probíhat pes obchodníky, ale jinými kanály. Jednatel zde bude opt 
v pozici manažera a dohlížet na chod celé SBU. 
Place 
Jak už bylo zmínno, spolenost se bude v první fázi pohybovat výhradn na trhu B2B, 
kde bude získávat zákazníky pro stabilizaci spolenosti. Zamí se zejména na stední a 
vtší podniky s vtší organizaní strukturou, kde je pro klienta možná daleko vtší 
potenciální pidaná hodnota vzhledem k potu zamstnanc. Nejideálnjšími klienty ve 
veejném sektoru jsou spolenosti s celkovým nižším prmrným vkem (do 45 let 
vku) – tito lidé jsou dynamitjší a lépe absorbují nové metody a myšlenky, než starší 
roníky, u kterých je nebezpeí, že se uzavou do pocitu, že ,,už všechno znají‘‘ a 
jelikož celý život pracují jedním zpsobem, tak nepociují potebu nco mnit. Dalším 
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vlastnost klienta, která by nám mohla pomoci je klientv kladný vztah k novým 
technologiím, jelikož na tchto technologiích asto nové metody stojí (nap. chytré 
telefony apod.) 
 Dalším zamením bude státní správa. Tato cílová skupina má jednak rozlehlé 
organizaní struktury, veliké rezervy co se produktivity práce a aktivity týe, tak i ze 
zákona danou povinnost vzdlávat svoje pracovníky a v neposlední ad dobrou 
platební morálku. Z tchto dvod považuji státní správu za ideálního klienta. 
Ve druhé fázi, ve které ve spolenosti vznikne strategická obchodní jednotka zamená 
na B2C trh, pibude logicky zamení i na tento trh. Zde se zejména budeme zamovat 
na OSV a manažery velkých firem, piemž platí stejná kritéria jako v pípad
vybírání klient z ad podnik. 
Promotion 
Distribuní kanály budou vytváeny pro každou SBU zvláš. 
SBU1 zamená na B2B trh bude využívat zejména metodu pímého prodeje skrze 
obchodníky. Tento distribuní kanál bude podpoen webovou prezentací a 
propaganími materiály v papírové podob. Svoji pítomnost na internetu si budeme 
budovat také formou blogu o produktivit a na sociální síti Linkedin.com, která nám 
umožní jednak získávat nové podklady pro vylepšení našich produkt, ale bude sloužit 
také jako distribuní kanál a spojení s manažery spoleností v Brn a okolí a jako 
podpora prodeje. 
SBU2 zamená na B2C trh bude mít složitjší a rozšíenjší distribuní kanály, jelikož 
pro úspšné fungování této jednotky bude zapotebí daleko vtší množství zákazník, 
než pro SBU1. Jeden z dvod pro SBU2 spouštíme až ve druhé fázi je ten, že 
potebujeme alespo jeden rok pro vybudování jména spolenosti a tudíž zvýšili dvru 
v naši spolenost u potenciálních zákazník pro SBU2. Vlastními distribuními kanály 
bude zejména oddlená ást webové prezentace významn podporovaná nejrznjšími 
marketingovými nástroji. 
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3.6 Funkní strategie 
V následující ásti popíšu ást podnikatelského plánu, jež navazuje na Business 
strategie a rozvádí je – Funkní strategie pro jednotlivé oblasti. 
3.6.1 Obchodní strategie 
Proces poskytování služeb sestává ze seminá a osobního coachingu.  
Semináe se dlí na úvodní a aplikované. V úvodním seminái posluchae seznámíme 
s metodou GTD®, popíšeme, na em je tato metoda založená a z eho se skládá. Tato 
ást se zamuje na pochopení teoretického pozadí osobní efektivity. Následuje 
aplikovaná ást, ve které klienta seznámíme s praktickou aplikací této metody dle 
požadavk a možností klienta. V této ásti nejdíve zjistíme s jakými zaízeními a 
s jakým software je klient zvyklý pracovat a následn navrhneme nejvhodnjší možné 
ešení aplikace metody. Tyto dv ásti jsou dle náronosti a schopností klienta 
rozdleny buto do dvou, nebo do tí blok, z nichž každý blok má 4 hodiny. Poet 
úastník by v jednom bloku neml pesáhnout 10 úastník, aby se školitel dokázal 
v dostatené míe vnovat všem úastníkm. 
Osobnostní coaching pímo navazuje na aplikovaný seminá a rozpracovává aplikaci 
metody do prostedí konkrétního klienta – pracovníka. Tento pístup je asov
náronjší, ale dosahuje se pi nm zaruených výsledk ve smyslu, že pracovník je 
veden školitelem krok za krokem a správná aplikace metody je tím pádem zaruena. 
Mezi subdodavatele bychom mohli primárn zaadit Davida Allena, tvrce metody 
GTD®, která je stedobodem veškeré nabídky služeb. Primárními subdodavateli budou 
také poskytovatelé software, který budeme zavádt do spoleností. Zejména se jedná o 
spolenosti: 
• Spolenost Evernote corp. – aplikace Evernote 
• Spolenost Plain drops – aplikace Zendone 
• Spolenost Davidco – aplikace Outlook Add-in 
• Spolenost Google inc. –aplikace Google kalendá
• Spolenost Microsoft – aplikace Outlook 
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Dále mžeme za subdodavatele považovat všechny internetové komunity a blogy, ze 
kterých budeme erpat informace pro aktualizaci naší nabídky a udržování produkt na 
vysoké úrovni.  
Jako sekundární subdodavatele bych oznail prodejce hardwaru, který budeme využívat 
na školeních: 
• Spolenost Apple – iPhone, Mac 
• Spolenost BenQ – promítaka 
• Spolenost Fujitsu – penosný scanner 
• Spolenost Samsung – mobilní telefon 
Mezi další mžeme zaadit nap. Mailchimp – aplikace na rozesílání hromadných 
email, sociální sí Linkedin.com, ale i teba Komerní banku a.s. 
3.6.2 Marketingová strategie 
Marketingová strategie pro SBU1 v první fázi bude zamená zejména na vybudování 
snadno rozeznatelné znaky, která má své místo na eském trhu vzdlávacích 
spoleností. Základní hodnoty, na kterých bude marketing spolenosti postavený, a 
které by se mly objevovat ve všech komunikaních kanálech spolenosti, jsou: 
• Špiková kvalita 
• Okamžitý mitelný pínos pro klienta 
• ešení na míru 
Mezi marketingové nástroje pro podporu prodeje budou v první fázi patit: 
• Papírové brožury popisující nabídku 
• Profil na sociální síti Linkedin.com 
• Webová prezentace spolenosti 
• Blog o produktivit
• Emailové kampan
Papírové brožury budou vedle vizitek hlavním podprným materiálem pro obchodníka 
na schzkách u potenciálních klient. Mly by ucelen a jednoduše popisovat služby 
nabízené spoleností. Levinson uvádí, že: ,,Brožury nabízejí nejvtší prostor pro 
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podrobné informace o vašem zboží i službách.‘‘
37 Dležité bude také kvalitní 
zpracování a použití odpovídajících materiál. Pro zpracování tchto materiál
najmeme externí spolenost. 
Profil na sociální síti Linkedin.com by ml za úkol vytváet základnu fanoušk a 
podporovat dialog mezi naší spoleností a (potenciálními) klienty. V ideálním pípad
vytvoit tak silnou základnu píznivc, která se bude viráln šíit a bude i ásteným 
zdrojem zákazník. Dále pak bude pedstavovat pidanou hodnotu pro naše zákazníky, 
kterým mžeme tímto prostednictvím pinášet informace ,,zdarma‘‘. Posledním 
pínosem této sociální sít je šíení informací a vylepšování produkt za pomoci této 
sít. Profil si založíme a budeme spravovat sami. 
Webová prezentace spolenosti by mla být vedena ve stejném duchu jako brožura, 
tudíž jednoduchá, ucelená a v njakém pitažlivém grafickém kabátu. V návštvníkovi 
stránky by mla vzbuzovat dvru v náš tým a naše produkty. Dležitým bodem zde 
bude kontakt na nkoho z jednatel – dát návštvníkovi jasn najevo z eho si mže 
vybrat a jaký je možný další krok. Tuto webovou prezentaci si, stejn jako brožuru, 
necháme zpracovat od externí firmy, nejlépe té stejné. 
Blog o produktivit by ml, podobn jako sociální sít, pinášet doplkové informace ze 
svta osobní a firemní produktivity. tená by ho ml vnímat jako zdroj voln
dostupných, užitených informací, které jsou pevn spjaty s naší spoleností. Další 
funkci, kterou bude blok splovat, bude vytváení jakési ,,osvty‘‘ v oblastech time 
managementu a boení mýt spjatých s tímto oborem a tím u zákazník vytváet 
potebu používat njaký lepší systém. Blog si necháme vytvoit od externí spolenosti a 
dále jeho obsah budeme psát sami. 
E-mailové kampan budou zameny na širokospektrální nabízení našich služeb 
rozesíláním e-mail pedem vytipovaným potenciálním zákazníkm. Další využití email 
marketingu bude rozesílání novinek a tip zákazníkm, a to jak stálým, tak i tm, se 
kterými jsme spolupracovali nap. jen jednorázov. E-mailový marketing si budeme 
zajišovat sami za pomoci software Mailchimp. 
                                                
37 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. 2007, s. 55. 
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Pedpokládané tempo získávání zakázek odhadujeme na 3 dlouhodobé spolupráce 
v každém ze tí prvních kvartál roku a 4 dlouhodobé spolupráce ve tvrtém kvartálu 
v prvním roce po založení spolenosti. Tímto tempem bychom mli být schopni na 
konci prvního roku docílit splnní plánu, a to sice získání 10 spoleností na 
dlouhodobou spolupráci. Je pravdpodobné, že krom naplování tohoto prioritního cíle 
se nám bude dait také získávat jednorázové zakázky, kterým se bránit nebudeme, 
ovšem do dlouhodobého zámru s nimi poítat nebudeme. 
3.6.3 Personální strategie 
Jak už bylo uvedeno, tak spolenost bude vlastnna dvma spoleníky v pomru 1:1. 
Tito spoleníci se v první fázi budou stejnou mrou podílet na fungování spolenosti a 
budou zastávat ob pozice zárove. V následné fázi se oba ásten pesunou do pozice 
manažer jejich konkrétních strategických obchodních jednotek. I když se i nadále 
budou výraznou mrou podílet na procesech, které náleží jednotlivým pracovním 
pozicím, bude nezbytné tyto jednotlivé pozice obsadit dalšími pracovníky. 
Ob pozice mají pomrn dost vlastností, které se pekrývají, a budeme je po 
uchazeích požadovat. Jsou to zejména: 
• Komunikaní dovednosti na velmi vysoké úrovni 
• Pedchozí praktické zkušenosti v oboru (obchod, nebo pednášky) 
• Aktivní zájem o oblast time managementu a soustavné vzdlávání se 
V pípad obchodního zástupce budeme dále požadovat specifické obchodní 
dovednosti, jako je nap. schopnost vyjednávat, odhadnout zákazníka apod. Obchodní 
zástupce bude hrát klíovou roli pi analýze zákazníka, což bude sloužit jako podklad 
pro interní urení ceny. Tuto pozici však ze zaátku budou zastávat výhradn jednatelé. 
Školitel musí jednak mistrn ovládat prezentaní dovednosti, ale také musí ve svém 
život používat svj produkt, tj. metody, které bude pednášet. Oba dva, jak obchodní 
zástupce, tak školitel budou nuceni úzce spolupracovat, aby se docílilo co nejvtší 
pidané hodnoty pro zákazníka. 
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Pracovníci, se kterými budeme spolupracovat, budou v pípad SBU1 
v zamstnaneckém vztahu. V pípad SBU2 to budou externí školitelé, které budeme 
najímat ad hoc na konkrétní akce. 
Úkol pro oba spoleníky bude najít a sestavit tým vhodný pro konkrétní SBU. Bude 
vhodné hledat tyto lidi už v prbhu prvního roku. 
Obr. 4: Organizaní struktura podniku ve druhé fázi 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.6.4 Strategie hodnocení rizik 
Pi popisu a hodnocení rizik vycházím ze SWOT analýzy, piemž jednotlivé slabé 
stránky a hrozby detailnji popíšu a ohodnotím. 
• Velká konkurence na poli vzdlávacích spoleností 
• Nestálá politická situace 
• Doznívající hospodáská krize 
• Nedostatená flexibilita klienta ve vztahu ke zmn podnikové kultury a tudíž 
jeho nezájem (což mže být jeden z cíl seminá) 
• Nová spolenost bez vybudovaného jména 
• ástená závislost na zahraniních spolenostech (know-how) 
• V poátení fázi malý tým 
Velká konkurence v oblasti vzdlávacích spoleností by nám mohla velkou mrou 
znesnadnit vstup na trh. Malá spolenost bez vybudované znaky by u zákazník
nemusela budit dostatenou dvru pro uzavírání dlouhodobé spolupráce. 
SBU 1 
Spoleník 1 





Pravdpodobnost rizika: Vysoká pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Velké riziko. 
Strategie pro eliminaci rizika:  
Zde je zapotebí klást draz na odlišení se od konkurence, stejn jako využití rzných 
marketingových nástroj pro vytvoení velké spolenosti s tradicí. Dalším postupem 
mže být navázání spolupráce s njakou zahraniní (nap. britskou) spoleností, 
prostednictvím které bude možné vydávat certifikáty a naše spolenost tak získá na 
vážnosti, jak to napíklad popisuje ve své knize Aaker38. 
Nestálá politická situace by mohla ztížit podnikání jako takové. V pípad zmny 
vlády z pravicové na levicovou mžeme oekávat menší podporu podnikání. 
Pravdpodobnost rizika: Vysoká pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Malé riziko. 
Strategie pro eliminaci rizika: 
V tomto pípad se riziko jako takové zcela eliminovat nedá, ale alespo mžeme 
minimalizovat jeho následky pozorným sledováním politické situace a flexibilní reakcí 
na ni.  
Doznívající hospodáská krize se mže projevovat sníženou poptávkou oproti 
pedpokladm a menší ochotou vedení spoleností investovat do svých pracovník. 
Pravdpodobnost rizika: Stední pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Stední riziko. 
Strategie pro eliminaci rizika: 
Tomuto riziku mžeme pedcházet, pokud ho budeme anticipovat a pedstavíme náš 
produkt jako nástroj pro zvýšení výkonu spolenosti a v dsledku také jako nástroj pro 
snížení náklad ve stedndobém až dlouhodobém horizontu. 
                                                
38 AAKER, David A. Brand building: budování obchodní znaky. 2003, s. 89. 
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Nedostatená flexibilita klienta ve vztahu ke zmn podnikové kultury. Toto riziko se 
v dsledku mže projevit sníženým zájmem o produkty spolenosti. 
Pravdpodobnost rizika: Stední pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Velké riziko. 
Strategie pro eliminaci rizika: 
Toto riziko lze do urité míry eliminovat pizpsobením produktu poteb zákazníka a 
snížením nárok na aplikaci metody do jeho spolenosti nap. pozvolnjším zavádním. 
Spolupráce bude z asového hlediska náronjší avšak pro zákazníka daleko 
atraktivnjší. 
Nová spolenost bez vybudovaného jména. Zde se jedná o riziko, které by nám mohlo 
pímo ohrozit obchodní model a to tím, že pokud zákazník nebude mít dvru v naši 
spolenost, nebude mít dvru ani v její produkty. 
Pravdpodobnost rizika: Vysoká pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Velké riziko. 
Strategie pro eliminaci rizika:  
Nabízejí se nám dv možnosti. Buto mžeme zvýšit investice do marketingu a 
prezentovat se jako velká spolenost, pípadn si mžeme dvru ,,zakoupit‘‘ 
spoluprací s vybranou zahraniní spoleností, pes kterou mžeme posílit naši 
dvryhodnost. 
ástená závislost na zahraniních spolenostech (know-how). Zde se nejedná jen o 
závislosti na spolenostech, ale pedevším o závislosti na komunitách, které se zabývají 
moderním timemanagementem. 
Pravdpodobnost rizika: Nízká pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Velké riziko. 
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Strategie pro eliminaci rizika:  
Strategie pro eliminaci tohoto rizika spoívá ve zmn systému na aktualizaci produkt. 
Nap. spojením pímo se spoleností Davida Allena bychom si mohli zajistit stálý a 
bezpený písun know-how. Tento postup by nám však zvýšil náklady. 
V poátení fázi malý tým by se skládal pouze z dvou spoleník. Tito by mli na 
starosti všechny podnikové procesy. Riziko spoívá v tom, že pokud nkterý ze 
spoleník z njakého dvodu nebude moci pracovat (zranní, nemoc…), podnikové 
procesy se zpomalí na polovinu, nebo se úpln zastaví. 
Pravdpodobnost rizika: Stední pravdpodobnost. 
Hodnocení rizika: Velké riziko. 
Strategie pro eliminaci rizika:  
Tady se nabízí vytvoení akceschopného týmu již v samotném poátku existence 
spolenosti. V tomto pípad by se vedení spolenosti už od zaátku výrazn pesunulo 
do pozice managementu a spolenost by byla funkní i v pípad jejich výpadku. Toto 
ešení s sebou samozejm nese zvýšené náklady na personál. 
3.6.5 Finanní strategie 
Finanní strategii rozdlím podle asového horizontu na 1. fázi (1. rok po založení 
spolenosti) a 2. fázi (další dva roky fungování spolenosti). Budu se vnovat 
zakladatelským rozpotm a pedpokládaným píjmm a výdajm pro jednotlivé fáze. 
Spolenost nebude plátcem DPH. Oba jednatelé si budou vyplácet mzdu ve výši 
20 000,- K na jednoho msín, piemž první mzdu si vyplatíme 2. msíc. V první 
fázi bude praktikovaná tzv. home office, tudíž nebude zapotebí žádná kancelá. 
Zakladatelský rozpoet pro první fázi 
Náklady, které jsou spojeny s uvedením podniku do provozu. Jedná se vtšinou o 
jednorázové výdaje. 
Základní kapitál spolenosti            300 000,- K
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Navržení grafického vizuálu spolenosti a grafických podklad pro ostatní materiály 
            50 000,- K
Naprogramování webových stránek        40 000,- K
Vytvoení blogu           12 000,- K
Tisk brožury 500 ks             5 000,- K
Tisk vizitek 250+250 ks           1 250,- K
Mobilní telefonu iPhone 4S 32GB         16 990,- K
Mobilní telefonu Samsung Galaxy S2        12 599,- K
Projektor BenQ MX660P          11 690,- K
Penosný poíta MacBook Pro 15palcový 2,2 Ghz - 2x     99 980,- K
Licence na software Evernote na jeden rok pro dva poítae       1 714,- K
Microsoft Office Professional, CZ pro dva poítae      28 534,- K
Licence na software Outlook Add-in pro dva poítae        1 809,- K
Celkem          281 566,- K
Výše uvedené náklady budou kryty základním kapitálem spolenosti. Z tohoto dvodu 
bude navýšen na 300 000,- K. 
Pedpokládané píjmy a výdaje pro první fázi (první rok) 
Následující tabulka znázoruje zamýšlené výnosy v prvním roce podnikání. 
Pedpokládám, že spolenost, se kterou navážeme spolupráci, naše služby využije v 
pravidelném intervalu pl roku v prmru, dle potu zamstnanc, na 3 semináe o 
dvou vzdlávacích blocích. Prmrnou cenu jednoho bloku jsem uril na 30 000,- K. 
Dalším pedpokladem je naplnní cíle a získání v prvním roce 10 stálých zákazník. 

























Graf 2: Pedpokládané výnosy v
Výnosy za první rok celkem: 1
Náklady v prvním roce
lidí: 
Náklady na mzdy 
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• Da (19% ze mzdy)
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Náklady spojené se seminái  
• materiál pro jednoho úastníka (psací poteby a prezentace v papírové podob) – 
352 x 70,- K           24 640,- K
Náklady na paušál na mobilních telefonech - 2 x 12 x 800,-     19 200,- K
Náklady na dopravu – 5,- K x 20 km x 44 vzdlávacích blok      4 400,- K
Celkem         782 240,- K
Pedpokládaný výsledek hospodaení za první rok:
Poátení výdaje - 281 566,- K
Pedpokládané výnosy 1 320 000,- K
Náklady za první rok - 782 240,- K
Výsledek 256 194,- K
Rozpoet pro druhou fázi 
Zde jsou zahrnuty náklady na rozšíení organizaní struktury pro druhou fázi a náklady 
na další dva roky. Krom náklad na vybavení pro nové leny týmu zde musíme také 
poítat s náklady na zízení kanceláe. 
Zaízení kanceláe 
• Kanceláský stl ProOffice – 3 x 2 988,- K          8 964,- K
• Kanceláská židle Combi – 3 x 2 676,- K           8 028,- K
• Kanceláský pístavný kontejner ProOffice – 3 x 3 100,- K       12 400,-K
• Odpadkový koš – 3 x 251,- K              753,- K
• Tiskárna Brother DCP-7055            2 354,- K
• Kanceláský papír Antalis recycled 500 list            107,- K
• Kanceláská stolní lampika Bony – 3 x 306,- K            918,- K
• Propiska standart modrá – 10 x 21,- K             210,- K
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Mobilní telefon iPhone 4S 32GB – 2x          33 980,- K
Naprogramování webových stránek pro druhou SBU       20 000,- K
Tisk brožury 200 ks              2 000,- K
Tisk vizitek 250 ks – 3x            1 875,- K
Licence na software Evernote na dva roky pro ti poítae         5 142,- K
Penosný poíta MacBook Pro 13palcový 2,4 Ghz       27 990,- K
Projektor BenQ MX660P           11 690,- K
Microsoft Office Professional, CZ pro         14 267,- K
Licence na software Outlook Add-in             904,- K
Celkem         151 582,- K
Pedpokládané píjmy a výdaje pro druhou fázi (další dva roky) 
Tabulky znázorují pedpoklad úhrnných výnos pro 2. a 3. rok podnikání. Zde 
pedpokládám získání dalších 5 stálých klient v prbhu prvních 5 msíc a jejich 
školení podle vzorce z prvního roku. V soutu pedpokládám 152 vzdlávacích blok
Nov vzniknou otevené semináe, které se budou konat jednou za msíc v potu 15 



































Graf 3: Pedpokládané výnosy v
Zdroj:Vlastní zpracování
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Graf 4: Pedpokládané výnosy v
Zdroj:Vlastní zpracování
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Náklady ve druhém a tetím roce budou navýšeny zejména o pronájem kanceláí, který 
iní 20 000,- K msín vetn služeb a plat školitele. Plat interního školitele jsem 
stanovil na 30 000,- K. Externí školitelé budou pracovat na dohodu o provedení práce 
a budou odmováni jednorázovou výplatou 20 000,- K pi pedpokladu, že se každý 
msíc uskutení jeden externí seminá. I v druhém a tetím roce budeme pedpokládat, 
že se jednoho bloku zúastní prmrn 8 lidí. Zárove jsem zvýšil výplatu pro 
spoleníky na 40 000,- K na jednoho na msíc.
Náklady na mzdy 
• istá mzda – 2 x 24 x 40 000,- + 24 x 30 000,- K                  2 640 000,- K
• Da (19% ze mzdy)       501 600,- K
• Sociální a zdravotní pojištní (34% ze mzdy)    897 600,- K
• Výplaty pro externí školitele – 24 x 20 000,- K    480 000,- K
Náklady spojené se seminái  
• materiál pro jednoho úastníka (psací poteby a prezentace v papírové podob) – 
1216 x 70,- K          85 120,- K
Náklady na paušál na mobilních telefonech - 3 x 12 x 800,-      28 800,- K
Náklady na dopravu – 5,- K x 20 km x 152 vzdlávacích blok     15 200,- K
Náklady na pronájem kanceláe  - 24 x 20 000,- K     480 000,- K
Celkem                 5 128 320,- K
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Pedpokládaný výsledek hospodaení za druhý a tetí rok:
Poátení stav 256 194,- K
Pedpokládané výnosy 2. roku 3 015 000,- K
Pedpokládané výnosy 3. roku 3 000 000,- K
Náklady obou let - 5 128 320,- K




Cílem práce bylo vytvoit plán pro založení malé, konkurenceschopné spolenosti, která 
bude poskytovat vzdlávací služby na vysoké úrovni. Pi sestavování tohoto plánu se 
ukázaly skutenosti a souvislosti, které mi pomohly utvoit si ucelenou pedstavu o 
pekážkách, které mohou být s podnikáním spojeny a o tom jak je obejít. 
Teoretická ást této práce byla zamena na vymezení pojm a popis formy 
podnikatelského plánu. Vysvtlované pojmy byly zameny pedevším na spolenost 
s ruením omezeným. Forma podnikatelského plánu pak byla popsána jako seznam na 
sebe navazujících strategií, které zohledují všechny dležité ásti podnikatelského 
plánu. 
V analytické situaci jsem se zamil na analýzu souasného trhu, analýzu konkurence. 
V této ásti byly použity SLEPT analýza pro zmapování okolí podniku a SWOT 
analýza pro identifikování silných a slabých stránek, píležitostí a hrozeb plánovaného 
podniku. 
Návrhová ást nastínila možnost konkrétního ešení založení a ízení spolenosti. Byla 
provedena riziková analýza, která zohlednila nejvtší rizika a navrhla alternativní 
strategie pro omezení jejich dopadu. Finanní strategie pak kvantifikovala potenciál 
podnikatelského zámru vyjádený v penžních jednotkách. 
Realizace této práce mi pomohla uvdomit si, co všechno mže obsahovat založení a 
ízení spolenosti. Dle mého názoru je podnikatelský zámr v této podob proveditelný 
a skýtá potenciál do budoucna, jelikož pedpoklady hovoí o rstu tohoto odvtví. 
57 
5 Seznam literatury 
Monografie 
[1] AAKER, David A. Brand building: budování obchodní znaky. Vydání první. Brno: 
Computer Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6. 
[2] HAGUE, Paul. Przkum trhu. Brno: Computer Press, 2003. 234 s. ISBN 80-7226-
917-8. 
[3] JOHNSON, Gerry; SCHOLES, Kevan. Cesty k úspšnému podniku. Vydání první. 
Praha: Computer Press, 2000. xxviii, 803 s. ISBN 80-7226-220-3.  
[4] KAVAN, Michal. Marketing je naslouchání trhu. Praha: Miroslav Háša - 
PROFESS, [199?]. 112 s. ISBN 80-85253-21-8. 
[5] KEKOVSKÝ, Miloslav, VYKYP	L, Oldich. Strategické ízení: teorie pro praxi. 
1. vydání. Praha : C. H. Beck, 2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
[6] KORÁB, Vojtch; MIHALISKO, Marek. Založení a ízení spolenosti: spolenost s 
ruením omezeným, komanditní spolenost, veejná obchodní spolenost. 1.vyd. Brno: 
Computer Press, 2005. 252 s. ISBN 80-251-0592-X. 
[7] KORÁB, Vojtch; PETERKA, Jií; REŽ
ÁKOVÁ, Mária. Podnikatelský plán. Brno: 
Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1605-0.
[8] LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 
978-80-251-2472-7. 
[9] PORTER, Michael E. Konkurenní strategie. Praha: VICTORIA PUBLISHING, 
a.s., 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2. 
[10] EZÁ, Jaromír. Moderní management: Manažer pro 21. století. Vydání první. 
Brno: Computer press, a.s., 2009. 397 s. ISBN 978-80-251-1959-4. 
58 
Internet 
[11] PODNIKATEL.CZ. Obchodní zákoník. [online]. [cit. 2011-19-11]. Dostupné z: 
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-513-1991-sb-obchodni-zakonik/cast-prvni-
hlava-i/ 
[12] LINKEDIN.COM. Group statistics. [online]. [cit. 2012-21-03]. Dostupné z: 
http://www.linkedin.com/groups?groupDashboard=&gid=2328651&trk=anet_people-
an-lr-0 
[13] TOPVISION.CZ. Základní informace. [online]. [cit. 2012-23-03]. Dostupné z: 
http://www.topvision.cz/topvision/zakladni-informace/ 
[14] TUTOR.CZ. O spolenosti. [online]. [cit. 2012-23-03]. Dostupné z: 
http://www.tutor.cz/o-spolecnosti?ref=auxmenu 




Obr. 1: Faktory ovlivující tvorbu cíl       16 
Obr. 2: Hybné síly konkurence v odvtví      20 
Obr. 3: Zamýšlený vývoj spolenosti vzhledem k rozložení SBU   32 
Obr. 4: Organizaní struktura podniku ve druhé fázi    43 
60 
7 Seznam graf
Graf 1: Procentuální zastoupení obor ve skupin GTD® na linkedin.com 26 
Graf 2: Pedpokládané výnosy v prvním roce     47  
Graf 3: Pedpokládané výnosy ve druhém roce     50 
Graf 4: Pedpokládané výnosy ve tetím roce     50 
